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проведено маркетинговое исследование. Метод исследования – Интернет-опрос. Интернет-опрос проводил-
ся среди жителей Республики Беларусь с помощью web-сайта, при этом выборка исследования составила 
837 респондентов, которым было предложено выбрать изображения логотипов и марочных названий молоч-
ной продукции. Полученные результаты позволили определить «ТОП-10» молочных брендов Республики 
Беларусь по уровню знания их потребителями (рисунок).  
 
 
Рисунок – «ТОП-10» молочных брендов по уровню знания потребителями 
 
В результате выполненных исследований самым известным на рынке молочной продукции в Республике 
Беларусь оказался бренд «Бабушкина крынка», который знают и покупают 75,5 % опрошенных респонден-
тов. В тройку лидеров по уровню знания вошли такие молочные бренды как «Брест-Литовск» и «Савуш-
кин», которые являются известными брендами одного владельца  – ОАО «Савушкин продукт». Необходимо 
отметить, что бренд «Ласковое лето» также является брендом данного предприятия, но занимает всего лишь 
четвертую позицию в рейтинге. Во нижней части рейтинга «ТОП-10» молочных брендов Республики Бела-
русь по уровню знания потребителями находятся молочные бренды «Беллакт», «Простоквашино», «Акти-
виа», «Молочный мир», «Оптималь» (бренд компании «Савушкин продукт»). Замыкает «ТОП-10» брендов 
молочной промышленности бренд «Веселые внучата», который является брендом ОАО «Бабушкина крын-
ка». 
Таким образом, предприятием молочной промышленности, которое наиболее успешно применяет брен-
динг в маркетинговой деятельности является ОАО «Савушкин продукт», бренды которого хотя и не зани-
мают лидирующую позицию, но в большем количестве (4 бренда – 2 место, 3 место, 4 место, 9 место) пред-
ставлены в «ТОП-10» по сравнению с брендами лидера ОАО «Бабушкина крынка» (2 бренда – 1место, 10 
место). 
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В настоящее время часть потребительских рынков достигла стадии зрелости и насыщения, остальные 
рынки на пути к этому. И в условиях жесткой конкуренции любому предприятию необходимо знать как 
можно больше информации о своем потенциальном потребителе, чтобы наиболее полно удовлетворить его 
потребность, создавая для него эффективный товар. Концепция маркетинга строится на удовлетворении 
потребностей потребителей, а цель любого предприятия состоит в получении прибыли. В виду этого, знание 
потенциального потребителя позволяет организации разобраться в моделях поведения различных категорий 











































продуктов, а также избавления от них и, в целом, в факторах, оказывающих влияние на их поведение как 
личного характера, так и со стороны внешней среды [1]. 
Для определения того насколько метод Интернет-опроса позволяет решать современные задачи марке-
тинга нами было проведено сопоставление характеристик выборки и генеральной совокупности на примере 
проведенного маркетингового исследования молочных продуктов. 
Методом сбора информации выступил Интернет-опрос с использованием бесплатного сервиса для со-
здания онлайн-опросов Webanketa. Интернет-опрос проводился среди респондентов, проживающих на тер-
ритории Республики Беларусь. Массив информации формировался на основании ответов респондентов на 
вопросы интерактивной анкеты. Приглашение к участию в исследовании распространялось с помощью 
электронной почты, социальных сетей «Однаклассники.ru» и «ВКонтакте». В результате исследования объ-
ем достигнутой выборки составил 837 респондентов. 
Проанализировав полученные данные, установлено, что практически все население Республики Беларусь 
потребляет молочные продукты. Однако наибольший удельный вес в потреблении молочных продуктов 
приходится на женщин и составляет 82,4 %, удельный вес мужчин в потреблении молочных продуктов со-
ставляет 16,53 % (рисунок 1). 
 
Рисунок 1 – Потребление молочных продуктов 
 
Охват потенциальных потребителей с учетом их распределения по возрасту является достаточно важной 
характеристикой для исследования рынка продуктов питания. Рассмотрим соотношение распределения по-
требителей по возрасту в генеральной совокупности и в выборочной совокупности проведенного исследова-
ния (рисунок 2). 
 
Рисунок 2 – Соотношение возрастных категорий в генеральной и выборочной совокупностях 
 
По объективным причинам охват населения в выборочной совокупности Интернет-опроса характеризу-
ется большим удельным весам групп среднего молодого и активного возраста (в группе 20- 29 лет – 46,1 % в 
выборке по сравнению с 24,1 % в генеральной совокупности; в группе 30-39 лет – 31,26 % в выборке  по 
сравнению с 14,46 % в генеральной совокупности). В маркетинге группы потребителей данных категорий 









































































Для доказательства целесообразности применения Интренет-опроса в маркетинговых исследованиях по-
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Рисунок 3 – Соотношение покупательной способности в генеральной и выборочной совокупностях 
 
Из рисунка 3 видно, что генеральная совокупность отличается распределением населения по группам до-
ходов от выборочной. Выборка, полученная в результате проведенного нами Интернет-опроса позволила 
охватить более высокодоходные группы населения в большой объеме чем они представлены в генеральной 
совокупности. Потребители с более высоким доходом привлекательнее для производителя, чем потребители 
с низкими доходами. Поэтому Интернет-опрос вполне эффективен и применим для маркетинговых целей.  
Таким образом, результаты анализа характеристик полученной выборки с использованием Интернет-
опроса показали, что он является подходящим для использования в маркетинге продовольственных товаров. 
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В современный период в трансформируемой белорусской экономике резко возрастает роль грамотного и 
адекватного менеджмента. Деятельность любой организации требует управления, без которого невозможно 
не только ее эффективное функционирование и развитие, но и само существование. 
Термин ‖управление― произошел от старорусского слова ‖управа―, т. е. способность с чем-то управлять-
ся. В общем смысле под ним понимается деятельность по упорядочению процессов, протекающих в приро-
де, технике и обществе, устранению их энтропии (дезорганизации), снижению неопределенности и приведе-
нию в нужное состояние с учетом тенденций их развития и изменения среды (для различных ее типов нуж-
ны свои способы управления) [1, с. 4]. Брасс А.А. в своѐм учебнике определяет управление как неизбежное 
следствие разделения и кооперации труда [2, с. 8]. А вот Большаков А.С. дает немного иное определение. 
Управление по Большакову  – это процесс распределения и движения ресурсов в организации с заранее за-
данной целью, по заранее разработанному плану и с непрерывным контролем результатов деятельности [3, 
с. 7]. Количественно  эффективность менеджмента  определяется  как  отношение  результата  к  необходи-
мым  для  этого затратам [4, с. 440]. 
Экономическая эффективность — это соотношение между результатами хозяйственной деятельности и 
затратами живого и овеществленного труда, ресурсами. Экономическая эффективность зависит от экономи-
ческого эффекта, а также от затрат и ресурсов, которые вызвали данный эффект. Таким образом, экономиче-
ская эффективность — величина относительная, получаемая в результате сопоставления эффекта с затрата-
ми и ресурсами [5, c. 349]. 
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